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1.0.0 Indledning 
Fodboldsitet Socca.dk har i foråret 2011 kørt en kampagne, for at lokke nye brugere til sitet. Kampagnen 
har fungeret rigtig godt i den forstand, at langt over 10.000 nye profiler blev oprettet på mindre end to 
måneder. Sitet har dog haft svært ved at fastholde størstedelen af disse nye brugere. 
Langt de fleste nye brugere bliver introduceret til Socca.dk gennem kampagner, som virksomheden kører 
på Facebook. Her er det muligt at målrette markedsføringen, så fans af en klub, bliver mødt med en 
reklame, der lokker med indhold, der netop omhandler den klub, man holder med. 
De mest brugte kampagner har tilbudt brugeren at se en video eller at tage en quiz om den klub, brugeren 
holder med. Når brugeren har klikket på reklamen, er han blevet guidet ind på Socca.dk, men før han har 
kunnet se videoen eller tage quizzen, er han blevet bedt om at oprette en profil på sitet. 
Derefter er brugeren blevet præsenteret for det indhold, som han blev lovet i reklamen. Dette indhold 
bliver dog præsenteret i et yderområde af sitet. Dette skal forstås sådan, at brugeren, når han er færdig 
med at se videoen eller tage quizzen, efter vores mening vil føle sig enten forvirret eller i hvert fald ikke 
informeret om, hvad han nu kan tage sig til, og hvad det er for et site, han befinder sig på. 
Vi finder det interessant at undersøge, hvad man kan gøre for at forbedre kommunikationen på et site som 
Socca.dk for at fastholde flere brugere i fremtiden. 
1.1.0 Abstract 
The aim of this project is to comprehend the communication on a social network site, Socca.dk, where 
football is the main subject. The website has difficulties maintaining new users, and we will discuss how a 
website like Socca.dk can introduce the new users in a better way, so they are more likely to return after 
their first visit.  
1.2.0 Problemfelt / Problemformulering 
I projektet vil vi lægge ud med undersøge, hvor mange brugere, der vender tilbage til Socca.dk efter deres 
første besøg. Ud fra denne undersøgelse, vil vi analysere på, hvad der kan begrunde, at der ikke er flere 
tilbagevendende nye brugere. Først vil vi se på, hvordan man kan karakterisere Socca.dk som site. Derefter 
vil vi komme med nogle bud på, hvordan man kan forbedre kommunikationen på Socca.dk for netop at give 
de nye brugere end bedre oplevelse og et større incitament til at vende tilbage. Derpå vil vi bruge vores 
undersøgelse, karakteristik, analyse og forbedringsforslag til at diskutere, hvordan man på et mere 
overordnet plan kan forbedre kommunikationen på sites som Socca.dk. 
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1.3.0 Metode – dataindsamling 
Vi har valgt at bruge to værkstøjer til at indsamle data om brugerne og deres adfærd på Socca.dk. Vi vil 
bruge disse data til at underbygge vores påstand om, at der er et kommunikationsproblem på sitet i forhold 
til at fastholde nye brugere og præsentere dem for sitet på en fornuftig måde. 
1.3.1 Socca.dk’s backend 
Socca.dk er bygget op med en frontend og en backend. Frontend er den del, som brugeren ser, når han 
besøger sitet. Backend er et CMS-system1, som giver administratorer mulighed for at rette forskellige ting 
på sitet, som så vil optræde i frontend. Samtidigt er der i backend en opgørelse over alle oprettede 
brugere. Her kan man se, hvornår brugeren har oprettet sig, seneste besøg på sitet, detaljerede oplysninger 
(f.eks. navn, e-mail-adresse etc.). Vi vil kigge nærmere på oplysningerne om, hvornår brugeren har oprettet 
sig, og hvornår vedkommende senest har besøgt Socca.dk. Dette kan give os nogle tal på, hvor mange 
brugere, der vender tilbage til sitet efter første besøg. Vi vil bruge disse oplysninger til at analysere på, dels 
om kommunikationen på sitet fungerer i forhold til nye brugere, og dels om der vil ske forbedringer, hvis vi 
ændrer designet på den side, som nye brugere møder ved første besøg. Dette er muligt, idet Socca.dk i 
perioden, mens vi har skrevet denne projektrapport, har foretaget ændringer, der ligger meget tæt op af de 
forbedringsforslag, som vi er kommet med, og som er beskrevet i afsnit 4.0.0. 
1.3.2 Google Analytics 
Vi har også fået adgang til et redskab, der hedder Google Analytics, som kan give os en masse generelle 
data angående Socca.dk. Her kan man f.eks. se, hvor mange besøgende, der har været på sitet én bestemt 
dato, eller over en længere periode. Man kan også se den gennemsnitlige besøgstid, hvor i verden brugerne 
befinder sig, hvilke browsere, der er mest anvendt og meget andet. 
Vi vil især bruge Google Analytics til at se på, hvor mange sidevisninger en bruger ser i gennemsnit, og hvor 
lang tid en bruger i gennemsnit er på sitet pr. besøg. Dette vil vi gøre, da disse tal siger noget om, hvor 
meget brugerne benytter sitet, før de søger væk igen. Hvis man kan få den gennemsnitlige besøgstid og det 
gennemsnitlige antal sidevisninger pr. bruger til at stige, indikerer det, at brugerne tager sitet mere til sig, 
og så mener vi at kunne konkludere, at det ændrede design har virket efter hensigten. Er de omvendt 
faldende, vil de naturligvis være en indikation af, at der er noget, som ikke fungerer efter hensigten. 
                                                             
1 Content Management System 
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1.4.0 Teorivalidering 
Vi vil her præsentere de teoretikere, vi har brugt gennem rapporten. Vi vil kort gennemgå, hvad de har 
arbejdet med, og hvem de er i arbejdsøjemed, for at kunne diskutere hvor meget validitet de har ift. vores 
rapport. 
Astrid Haug og Anna Ebbesen giver konkrete råd til at forstå, hvad digital kommunikation i sociale medier 
er. De introducerer begrebet ”digital kommunikation i sociale medier”, som Haug og Ebbesen udviklede på 
baggrund af en analyse af, hvordan man kommunikerer med hinanden på sociale netværkssites. Samtidig 
bidrager de også med, hvad man kan lære af sine brugere, og hvordan man kan skabe gode relationer 
mellem disse. Vi har brugt deres tanker i diskussionen af interaktion og deltagelse, og deres analyse af 
digitale medier har hjulpet os til at få en bedre forståelse dette. 
Preben Sepstrup er forsker i kommunikation og medier. Han er i dag ekstern lektor ved Institut for 
medievidenskab på Aalborg universitet. Hans analyse af ’individ’ og hans kommunikationsmodel hjælper os 
til at argumentere for de nye brugeres forståelse af et sites underholdningsværdier. Hans arbejde er brugt 
meget af andre forskere, og må derfor siges at være yderst relevant. 
Sven Windahl er profosser i kommunikation og arbejder som konsulent. Benny Signitzer er professor i 
kommunikation på Salzburg universitet. Grunden til at vi har valgt disse to, er, at de er medforfattere til 
”Using Communication Theory: An Introduction to Planned Communication”, der giver os et indblik i, 
hvordan vi kan bruge de forskellige dele af kommunikationsteorien til at se, hvad der mangler på Socca.dk, 
og hvad der er godt. Dette makkerpar er et par tunge drenge validitetsmæssigt, da de begge er professorer 
i kommunikation, og deres arbejde er generelt meget brugt. 
Nicole Ellison og Dana Boyd er nogle af de første telekommunikations- og informationsforskere som har 
arbejdet med sociale medier og sociale netværkssites. Ellison og Dana Boyd bidrager med definitionen af, 
hvad sociale netværkssider er, og denne definition hjælper os til at argumentere for, at Socca.dk er et 
socialt netværkssite. De har opsat flere spændende teser, og da de er nogle af de første til at forske i online 
sociale netværk, har de en vis tyngde.  
Malene Charlotte Larsen er kandidat ved instituttet for Kommunikation på Aalborg Universitet og har en 
ph.d. i online sociale netværk. Vi har valgt at bruge hendes teser om online sociale netværk, fordi Larsens 
synspunkter giver gode råd om, hvilke handlingsmuligheder sociale netværkssites giver brugerne. Ud fra 
Boyd og Ellisons definition giver Larsens synspunkter en forståelse af, hvordan vi kan sætte brugerne i gang 
med at kommunikere og derved skabe relationer. Hun er måske ikke den tungeste teoretiker inden for 
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kommunikationen, men hun har skrevet en fornuftig artikel om det emne, vi skriver om, og vi er derudover 
meget enige i hendes synspunkter. 
Lisbeth Thorlacius Ph.d., lektor og studieleder på Kommunikation på RUC. Forsker i visuel kommunikation, 
smag, livsstil, idé- og konceptudvikling, oplevelseskommunikation, æstetik og brugervenlighed i webdesign. 
Vi har valgt at bruge den del af hendes forskning, der handler om æstetik i webdesign, da den kan give en 
idé om, hvad man skal tage hensyn til, når man designer en hjemmeside. Hendes forskning kan dog være 
lidt ukonkret da hun aldrig siger at ”dette er det rette”. Der er ingen direkte redskaber i hendes arbejde, 
der siger noget om hvad der er den rigtige fremgangsmåde, hvilket efterlader meget til den enkelte at 
bestemme. Hun er også en sværvægter i gruppen af vores teoretikere, da hun er rutineret og har forsket 
meget i æstetik i web-sammenhæng. 
Elisabeth Hoff Clausen er ph.d. i retorik ved Københavns Universitet. På nuværende tidspunkt er hun 
post.doc ved Århus universitet. Clausen er forfatter til bogen Online Ethos, som bl.a. handler om, hvordan 
afsenders troværdighed opfattes på nettet. Vi bruger hendes arbejde til at få en forståelse af, hvad 
afsenderens troværdighed er online. Vi synes, hendes argumenter er fornuftige, og da hun er doktor i 
kommunikation ved Århus Universitet, mener vi, at dette gør det hendes arbejde yderst validt. 
Timme Bisgaard Munk er cand. mag i film og medievidenskab. Han forsker i, hvordan man laver den mest 
effektive vidensdeling via vidensportaler. Kristian Mørk er cand.mag. fra Aarhus Universitet. Han arbejder 
som gruppeleder i medieudvikling ved DR gg har tidligere været ekstern lektor på ITU. Timme Bisgaard 
Munk og Kristian Mørk har sammen skrevet bogen, der hedder Brugervenlighed på internettet. Grunden til 
dette valg er, at deres bog giver os et indblik i, hvad der skal til for at optimere brugervenlighed. Timme 
Munk er nuværende, hvor Kristian Mørk er tidligere redaktør, på k-forum, hvilket vil sige, at de er meget 
inde i, hvad der foregår i deres felt. Dette sammenlagt med at de har skrevet den tidligere nævnte bog, gør 
dem brugbare i vores rapport. 
Jakob Nielsen er ph.d. i interaktion og computer/IT ved DTU. Hans speciale er udarbejdet i brugervenlighed 
inden for IT. Vi bruger Nielsens synspunkter om brugeres deltagelse på netværket til at få en konkret 
forståelse af, hvad brugerdeltagelse er i sociale netværk. Den giver en god forklaring på, hvorfor 
deltagelsen er ekstremt vigtig, og hvordan man sørger for at gøre brugerdeltagelse nemmere. Hans teorier 
er på mange måder rigtig fornuftige, men det er ikke dem alle, der tager højde for, hvad der fungerer i den 
virkelige verden. Dog mener vi stadig, at det meste af hans arbejde er fornuftigt. 
Michel Maffesoli er fransk og professor i sociologi. Maffesoli er kendt for sin neo-stamme-fællesskabs-
teori.  Maffesolis teori handler om unge mennesker og deres søgen efter identitet, som de finder i 
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subkulturer. Dermed hjælper hans teori os til at få en forståelse af, hvordan de unge får forskellige 
placeringer i sociale netværk. Hans arbejde er ikke nævnt meget i andre ting, vi har læst, men hans teori er 
meget spændende, og da han er professor i sociologi, vurderer vi at hans arbejde er godt at læne sig op ad. 
1.5.0 Videnskabsteori 
I rapporten læner vi os op ad nogle forskellige videnskabsteoretiske retninger for at løse vores 
kommunikationsproblem. Derfor vil vi her give en kort beskrivelse af disse. 
1.5.1Positivisme 
Især i forhold til vores dataanalyse er vi meget positivistiske. Man kan ikke bruge positivistiske modeller til 
at forklare årsager, men de kan sætte fokus på, at der er nogle problemer. I denne rapport har vi netop 
brugt statistik fra vores dataindsamling til at konkludere, at der er nogle udfordringer, som Socca.dk må 
løse for at blive bedre til at fastholde nye brugere.  
1.5.2 Hermeneutik 
Vi er hermeneutiske i vores tilgang til projektet i den forstand, at vi først har set meget på helheden på 
sitet. Dernæst har vi, f.eks. i afsnit 4.0.0, dykket ned i nogle enkeltdele og undersøgt dem mere grundigt, 
for derefter at zoome ud igen. På denne måde synes, vi at vi har fået en bedre forståelse af helheden, når vi 
i diskussionen mere overordnet ser på, hvad man kan gøre for at forbedre et site som Socca.dk. 
1.5.3 Semiotik 
Vi har også en semiotisk tilgang til projektet, dvs. vi undersøger grafik og tegn. Dette gør vi især i vores 
diskussion af det æstetiske udtryk på Socca.dk samt i målgruppediskussionen, hvor vi ser på, hvad man bør 
gøre brug af for at ramme kernemålgruppen på sitet. Desuden har vi været semiotiske, når vi har 
produceret vores prototyper til forbedringsforslag, fordi vi her har forsøgt at forbedre det grafiske udtryk. 
2.0.0 Teoriintroduktion 
I dette afsnit vil introducere nogle begreber, som vi mener, er vigtige kigge på i jagten på at forbedre et site 
som Socca.dk. Disse begreber vil vi derefter gå mere i dybden med i diskussionen. 
2.1.0 Målgruppe 
For at kunne undersøge hvilken kommunikation gennem design, der bør tages i brug for Socca.dk, bliver vi 
nødt til at definere sitets målgruppe. Dette kan gøres på flere måder og ud fra mange forskellige kriterier, 
hvor et af de mest brugte er den klassiske metode med alder, køn, arbejde, indkomst osv. Da sitet allerede 
eksisterer og har en brugergruppe på over 10.000 medlemmer er det oplagt at starte med at se på de 
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allerede eksisterende data herfor, for derefter at bruge eksisterende teori til at se på, om der evt. er nogle 
små grupperinger der kunne tænkes at få gavn af mere målrettet kommunikation. 
Vi vil tage udgangspunkt i Windahl og Signitzers ni punkter til målgruppeanalyse, der lyder således:  
1. Demographic characteristics 
2. Beliefs 
3.  Attitudes 
4. Behaviour 
5. Principle of access 
6. Public’s resources 
7. Process segmentation 
8. Media use  
9. Issues and communication.  
Grunden til at vi bruger denne liste af punkter som basis for vores analyse er, at det hurtigt giver et overblik 
over, hvad man arbejder mod, og hvilken gruppe ens kommunikation skal målrettes mod. Selvom der 
hurtigt kan dannes et overblik ud fra teksten, indeholder denne også flere punkter til mere specifik 
segmentering af målgruppen. Til sidst vil vi kigge på Maffesolis teorier om ”tribes”, og se om nogle af disse 
kan tillægges fodboldfans. 
2.2.0 Sociale netværkssites 
Når vi i rapporten bruger udtrykket ’socialt netværkssite’, er det en betegnelse, der dækker over det, som 
også kaldes et ’socialt netværk på nettet’, ’social netværksside, ’social networking site’ og meget andet. 
I det følgende vil give en definition af, hvad et socialt netværkssite er. Ud fra denne definition vil vi 
argumentere for, at Socca.dk er et socialt netværkssite, og vi vil altså have denne forståelse af sitet i 
rapporten. 
Sociale netværkssites er opstået som et nyt mediebegreb i perioden efter 20002, og er især i de seneste 
fem år virkelig kommet på dagsordenen verden over med MySpace og Facebook som nogle af de mest 
kendte. I Danmark er det mest anvendte sociale netværkssite i skrivende stund Facebook, som ifølge egne 
tal anslår, at ca. 2,67 millioner danskere har oprettet en profil (Se bilag 1). 
At mødes og socialisere via internettet er opstået i takt med, at ovennævnte sociale netværkssites er blevet 
mere populære, og man taler nu om sociale medier som en selvstændig mediegenre (Larsen 2009: 45), som 
                                                             
2 http://da.wikipedia.org/wiki/Socialt_netv%C3%A6rk 
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mange er så vant til at bruge, at forståelsen af selv helt nye sociale netværkssites må formodes at være 
større end tidligere, eftersom det nu er helt normalt at have en offentlig profil og socialisere via nettet. 
2.2.1 Definition 
Forskningsmæssigt er sociale netværkssites stadig et forholdsvist nyt fænomen. Boyd og Ellison har været 
blandt de første til at fremsætte en overordnet definition af sociale netværkssites, om end den er meget 
bred: 
 …web-based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-public profile within a bounded 
system, (2) articulate a list of other users with whom they share a connection, and (3) view and traverse 
their list of connections and those made by others within the system.3 
Socca.dk er et eksempel på et socialt netværkssite, og vi mener, at Boyd og Ellisons definition passer på 
sitet, idet man kan  
1. oprette/ konstruere en offentlig profil 
2. se en liste over andre brugere, der er ens venner 
3. gennemse andres liste af kontakter 
Med de tre punkter gør denne definition sig gældende for en lang række internetsites. Man kan kritisere 
Boyd og Ellison for at opstille en meget bred definition for at diskutere noget meget specifikt (nemlig 
primært sider som Facebook og MySpace). På trods af kritikken af selve definitionen, holder vi dog fast i at 
anvende termen “socialt netværkssite”, da sites som f.eks. Facebook i dansk kontekst efterhånden har 
tilegnet sig denne etikette i den generelle offentlige debat. Dog vil vi også se på Malene Charlotte Larsens 
(MCL) definition, idet hun tilføjer en række nye punkter til Boyd og Ellisons definition, som vi finder 
relevante. MCL har fundet det fordelagtigt at definere sociale netværkssites ud fra, hvilke 
handlingsmuligheder de giver brugerne, og hvordan disse indgår i deres brugsmønster. Dette hænger 
sammen med, at de teknologiske muligheder og deres anvendelse ofte ændrer sig over tid. De opfylder 
ganske enkelt ikke nødvendigvis de funktioner hos brugerne, som de var tiltænkt fra udviklerens side. 
Således argumenterer hun for, at sociale netværkssites kan defineres ud fra, at brugerne udfører: 
1.  Sociale og kontaktskabende handlinger 
2. Personlige og profilerende handlinger  
3. Underholdende og interaktive handlinger 
                                                             
3 http://jcmc.indiana.edu/vol13/issue1/boyd.ellison.html 
 11 2.0.0 Teoriintroduktion 
4. Støttende og praktiske handlinger (Larsen 2009: 48) 
Med de sociale og kontaktskabende handlinger mener hun de aktiviteter, som brugerne foretager sig for at 
kommunikere og “være sammen” på de sociale sites. Når brugerne udfører det, man umiddelbart ville 
opfatte som en decideret personlig og profilerende handling, kan den også have en social og 
kontaktskabende funktion, dels idet de involverede brugere sætter gang i en kommunikation, som skaber 
kontakt, dels ved at andre brugere kan læse med, kommentere, ’synes godt om’ osv.  
2.3.0 Interaktion og deltagelse 
Interaktion og deltagelse er et stort omdrejningspunkt i vores rapport. Derfor vil vi her definere, hvordan vi 
forstår disse begreber. 
Interaktion kan defineres som et socialt samspil, hvor grupper eller individer gennem deres gensidige 
handlinger påvirker hinanden. Påvirkningen kan formidles gennem sprog, gestus eller mere omfattende 
handleforløb. Interaktion opfattes som en grundlæggende social proces, hvor parterne gensidigt forstår 
hinandens handlinger på grundlag af fælles symboler og samtidig skaber en konkret mening i interaktionen. 
Denne mening henviser i processen både til de faktiske handlinger og til den enkelte persons mere 
generelle selvopfattelse4.  
Med ovenstående definition in mente, forstår vi interaktion på et socialt netværkssite, som den 
kommunikation, der foregår brugerne imellem. Gennem denne interaktion vil brugerne således forsøge at 
forstå hinanden på grundlag af de fælles symboler, der optræder (f.eks. klublogoer på Socca.dk). Samtidigt 
kan den enkelte bruger på et socialt netværkssite skabe sig en identitet gennem den måde, han interagerer 
med andre brugere på. Brugerens sociale interaktioner skaber de relationer, som netværket består af. Det 
betyder, at brugeren på et socialt netværkssite vil skabe personlige relationer til de andre brugere. De 
personlige relationer er nødvendige på et socialt netværkssite, for at det kan fungere. 
Når vi bruger begrebet ’deltagelse’ skal det forstås som en brugers deltagelse på et socialt netværkssite, 
dvs. de bidrag som en bruger kan komme med i form af f.eks. en statusopdatering eller en kommentar.  
  
                                                             
4 http://www.denstoredanske.dk/Krop,_psyke_og_sundhed/Psykologi/Psykologiske_termer/interaktion 
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2.4.0 Brugervenlighed 
”Brugervenlighed handler om at bygge bro mellem teknologiens muligheder og vores evne til at udnytte 
den. Jo hurtigere og bedre viden overføres, jo mere brugervenlig kan en hjemmeside siges at være. I 
samspillet mellem brugerne og hjemmesiden eksisterer brugerne i to dimensioner på samme tid. På den ene 
side som den faktiske bruger, der bevæger sig ind på hjemmesiden. På den anden side som en forventning til 
brugerne i designet. Problemerne opstår, når forventningerne ikke indfries, fordi bruger og design er for 
langt fra hinanden.” (Munk 2002: 1) 
Ovenstående citat fortæller meget præcist, hvad brugervenlighed betyder, og det er med denne forståelse, 
at vi i diskussionen vil se på, hvad man mere overordnet bør være opmærksom på for at gøre Socca.dk 
brugervenligt. 
2.5.0 Afsender og modtager 
Umiddelbart vil Socca.dk være at forstå som en afsender, mens brugerne på sitet vil være at forstå som 
modtagere. I diskussionen vil vi dog sætte spørgsmålstegn ved, om man bør se på en så klassisk opdeling i 
afsender- og modtagerrolle, som man kender det fra klassisk overtalelsesteori. Derfor vil vores forståelse af 
afsenderrollen også blive behandlet i diskussionen. 
2.6.0 Troværdighed 
I rapporten bruger vi begrebet troværdighed, og med det mener vi den tillid og tryghed, som brugerne får, 
når de benytter et internetsite. 
Når man har med et internetsite at gøre, bør man planlægge en troværdighedsstrategi, for at virke så 
pålidelig som muligt overfor netværkets brugere, hvis man ønsker at fastholde dem. Et vigtigt aspekt i 
forhold til at virke troværdig og pålidelig over for sine brugere er, at man fra starten udviser respekt for 
brugernes personlige oplysninger, fortrolighedsrettigheder etc. Hvis denne forventning skal indfris, er man, 
for at virke troværdig, nødt til at være overbevisende i sin kommunikation. Brugernes overbevisning om 
sitets troværdighed kan i høj grad skabes ved at være ærlig overfor dem. Man skal huske at holde sine 
brugere informeret om diverse ændringer og nyheder, men endnu vigtigere skal man huske at fortælle 
dem, hvor og hvorfor disse ændringer og nyheder forekommer. Forvirrer man en bruger, risikerer man, at 
brugeren ikke kommer tilbage til sitet. For at opnå denne troværdighed, er en stor grad af gennemsigtighed 
og åbenhed noget, der kan styrke tilliden hos brugeren. 
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2.7.0 Æstetik 
Æstetik på websites, har vi valgt at definere med hjælp fra Lisbeth Thorlacius. Hun mener, at æstetik både 
dækker over det skønne og sanseligt behagelige og stimulerende og samtidigt grimhedens æstetik, dvs. 
uskønne sansemæssige oplevelser, idet en æstetisk oplevelse netop kan være stimulerende, fordi den 
kombinerer det skønne med elementer af det uskønne (Thorlacius 2005: 3). 
Når man skal designe sit website, er det vigtigt at overveje sitets æstetiske udtryk. Æstetikken kan betyde 
meget for, hvordan brugeren oplever sitet, og det kan samtidigt være med til at øge brugerens muligheder 
for at navigere rundt på sitet. Når man laver websitet, og man gerne vil tage hensyn til det æstetiske 
udtryk, er det vigtigt, at det: 
1. Understøtter de indholdsmæssige og funktionelle aspekter. Mere brugervenlige websites er netop 
brugervenlige, fordi de indeholder æstetiske virkemidler, der understøtter navigations- og 
interaktionsfunktionerne.  
2. Er tilpasset den websitegenre, som vi opererer inden for. 
3. Er tilpasset målgruppen. Et underholdnings-site med henblik på en ung målgruppe skal udarbejdes 
inden for en anden smag end f.eks. et underholdnings-site til folk i pensionsalderen 
4. Bruger virkemidler, der passer i forhold til det image, som afsenderen gerne vil tegne af sig selv. 
Alle websites har i et eller andet omfang en afsender, og alle de sproglige, funktionelle og æstetiske 
virkemidler, som er inkorporeret i websites, kommunikerer noget om afsenderen.  
3.0.0 Karakteristik af Socca.dk 
I dette afsnit vil vi give en karakteristik af Socca.dk. Først vil vi gennemgå nogle data, der kan fortælle os 
noget om, hvordan brugerne på sitet agerer. Dernæst vil vi fastslå, hvad brugernes ageren kan sige os om 
sitet, hvorpå vi til sidst vil se på, hvilken målgruppe, der allerede befinder sig på sitet. 
3.1.0 Dataanalyse 
I dette afsnit vil vi se på data, som vi har indsamlet ved hjælp af Google Analytics og Socca.dk’s egen 
backend. Disse data vil vi bruge til at komme med en vurdering af, hvad der fungerer, og hvad der ikke gør. 
Vi har valgt at undersøge data fra to perioder for at holde dem op mod hinanden, og samtidigt vil vi give en 
samlet vurdering af, hvad disse data kan betyde. Grunden til at vi har delt indsamlingen op i to perioder er, 
at en del af de ændringer, som vi har foreslået afsnit 4.0, er blevet implementeret på sitet, mens vi har 
skrevet denne projektrapport. Dermed er det blevet muligt for os at se på, om vores forbedringsforslag har 
haft nogen indflydelse på data. 
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Implementeringen af de nye elementer på Socca.dk skete d. 28. april, og derfor har vi valgt at se på dels en 
periode før denne dato, dels en periode efter. De to perioder er ikke lige lange, da der var en større 
tilstrømning af nye brugere i den første periode, men vi har valgt at gøre det sådan, fordi, der i begge 
perioder blev oprettet 500 nye profiler på sitet. Dette har vi gjort, fordi vi især benytter en analyse af disse 
oprettelser til at vurdere, om brugerne vender tilbage i tilfredsstillende grad. Samtidigt har vi valgt to 
perioder, der ligger så tæt på datoen for implementeringen af de nye elementer som muligt, for at 
minimere risikoen for at andre parametre skulle spille ind på vores data. 
Periode 1: 25.-27. april. 
Periode 2: 29. april-9. maj. 
Grunden til den ret store forskel i antallet af dagligt oprettede profiler er, at Socca.dk skruede ned for deres 
rekrutteringskampagner i periode 2. Det har dog ikke den store betydning for os, da vi fokuserer mest på, 
hvordan den nye bruger har oplevet sitet, mens det kun i mindre grad har betydning, hvor mange andre 
brugere, der er kommet til samtidigt.  
Data 
 Antal oprettede profiler Antal tilbagevendte Tilbagevendte i % 
Periode 1 500 47 9,4 % 
Periode 2 500 33 6,6 % 
Samlet (P1 + P2) 1000 80 8,0 % 
Figur 1 – (Kilde: Socca.dk’s backend) 
Figur 1 
Forskel: Der er en del flere, der er vendt tilbage før ændringerne i forhold til efter ændringerne. En 
forklaring kunne være, at brugerne i periode 1 har haft længere tid til at vende tilbage, end brugerne i 
periode 2 har. Samtidigt kan det som nævnt spille en mindre rolle, at der har været en større tilstrømning i 
periode 1, hvilket sandsynligvis har givet et større indtryk af ’gang i den’ for de nye brugere.  
Samlet: Der er samlet set 8 %, som er vendt tilbage til Socca.dk på en dato, der ligger senere end 
oprettelsesdatoen. Selv om det naturligvis kræver noget tid for internetbrugere at tage et nyt site til sig, 
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mener vi alligevel, at 8 % er et ret lavt tal, hvilket indikerer, at sitet står over for nogle udfordringer i forhold 
til at få brugerne til at benytte sitet mere efter det første besøg. 
 Antal sider pr. besøg 
Periode 1 4,60 
Periode 2 7,91 
Samlet 6,26 
Figur 2 - (Kilde: Google Analytics) 
Figur 2 
Forskel: Nogenlunde samme forklaring som oven for. Det skal dog nævnes, at tallene næsten er fordoblet, 
hvilket må anses som en klar forbedring, til trods for ovennævnte forbehold.  
Samlet: Et gennemsnit på 6,26 sider pr. besøg fortæller os, at en del brugere klikker rundt, når de besøger 
sitet. En del af forklaringen kan dog være, at quizzerne, som mange nye brugere møder, er blevet opdelt, så 
det kræver flere sidevisninger at gennemføre en quiz i periode 2. Vi må også tage højde for, at en del af de 
loyale brugere sandsynligvis har langt mere end 6,26 sidevisninger pr. besøg. Med dette in mente ser vi 
stadig et utilfredsstillende antal sidevisninger for de nye brugere. Socca.dk vurderer også selv, at antallet af 
sidevisninger skal øges. Målet er mere end 7 sider pr. besøg (se bilag 2), hvilket jo er opnået i periode 2. 
Som nævnt tror vi dog, at det høje tal i periode 2 kan forklares med, at en relativt stor andel af brugerne i 
den periode var loyale/faste brugere, og derfor vurderer vi ikke, at antallet af sider for de nye brugere er 
tilfredsstillende. 
 Gns. tid på sitet (timer:minutter:sekunder) 
Periode 1 00:03:31 
Periode 2 00:04:06 
Samlet 00:03:49 
Figur 3 - (Kilde: Google Analytics) 
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Figur 3 
Forskel: Den gennemsnitlige besøgstid er steget pænt. Det kan dels skyldes, at sitet generelt er blevet 
forbedret, så brugerne har lyst til at bruge mere tid på sitet, dels at der er en større andel af loyale brugere, 
som generelt bruger mere tid på sitet. 
Samlet: Knap fire minutter er en bruger i gennemsnit på sitet. Socca.dk har selv et ønske om næsten at 
fordoble dette tal (se bilag 2), så vi må igen konkludere, at noget må kunne gøres bedre. 
I bilag 3 gennemgår vi også tallene for antal besøg, antal sidevisninger, afvisningsprocent, antal nye besøg 
samt det samlede antal besøgende i hver af de to perioder. Vi kan her kort nævne, at al indsamlet data 
peger i samme retning: Tallene er ikke tilfredsstillende, og man er nødt til at undersøge, hvad man kan gøre 
for at forbedre sitets mulighed for at fastholde brugernes interesse. 
3.1.1 Delkonklusion som følge af dataanalysen 
Når vi ser på vores dataindsamling, mener vi ikke at kunne konkludere, at ændringerne har forbedret sitet 
væsentligt i forhold til målsætningen om at fastholde de nye brugere mere, selv om vi fortsat mener, at 
vores forbedringsforslag er at foretrække frem for det tidligere design. I stedet vil vi nedenfor diskutere, 
hvordan man på et mere overordnet plan kan forbedre et site som Socca.dk. 
3.2.0 Kommunikationsproblem 
Socca.dk har altså problemer med at fastholde nye brugere. Vi har en formodning om, at der sker, fordi 
brugerne ikke er opmærksomme på, hvad sitet tilbyder, når de besøger sitet første gang. Preben Sepstrup 
siger i sin bog ”Tilrettelæggelse af kommunikation” følgende: 
Den kontakt med indhold, der kan komme ud af, at modtagerne er eksponeret, opdeles i en indledende og 
fortsat opmærksomhed. Indledende opmærksomhed er en kortvarig proces, hvor en modtager bemærker et 
eller flere elementer i et kommunikationsproduktet og danner en opfattelse af, hvad det handler om, og 
hvem afsenderen er. Forsat opmærksomhed er identisk med en vis fastholdelse af den indledende 
opmærksomhed, hvor igennem der sker en yderligere forståelse. (Sepstrup 2007: 131) 
Problemet for Socca.dk er netop, at den indledende opmærksomhed bliver skabt rimeligt nemt, men den 
fortsatte opmærksomhed udebliver for de flestes vedkommende. Vi vurderer, at det største problem på 
nuværende tidspunkt er at få skabt denne fortsatte opmærksomhed. Det er dog meget mere enkelt at 
skabe indledende end fortsat opmærksomhed (Sepstrup 2007: 132). Socca.dk’s store udfordring er at få 
skabt denne fortsatte opmærksomhed, så sitet kan få skabt en stor, deltagende og tilbagevendende 
brugergruppe. Man kunne være fræk og spørge, om der overhovedet er tale om et 
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kommunikationsproblem? Vi mener, at det er et kommunikationsproblem, da vi er af den overbevisning, at 
problemet kan løses vha. kommunikation, hvilket Windahl og Signitzer mener, gør det til et 
kommunikationsproblem (Windahl og Signitzer 1992: 30). De opstiller tre punkter, som kan være 
behjælpelige, for at man kan fastslå, om der er tale om et kommunikationsproblem eller ej: 
How can the problem at hand be solved? 
1. By communication efforts alone. 
2. By communication in conjunction with other measures. 
3. By other measures only. 
(Windahl 1992: 31) 
Hvis der er tale om punkt 1 eller 2, er der tale om et kommunikationsproblem, mens punkt 3 er et problem 
af anden observans end kommunikation. Vi synes, at punkt 2 er den der passer bedst på Socca.dk’s 
problem, da vi mener, at en stor del af problemet kan løses med kommunikation. Dog er der stadig en 
mindre del af problemet, der kan tilskrives æstetik og brugervenlighed på sitet, og dette skal løses vha. 
tekniske metoder. Æstetik og brugervenlighed vil vi komme nærmere ind på henholdsvis i afsnit 5.4.0 og 
5.7.0. 
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3.3.0 Eksisterende målgruppe 
Da Socca.dk har været online siden januar 2010, kan vi vha. Google Analytics og Socca.dk’s egen backend, 
finde oplysninger om brugerne af sitet, og på den måde danne os et overblik over målgruppen. Hvis vi 
kigger på bilag 4, kan vi se, at der er besøgende fra hele landet, men at størstedelen kommer fra 
hovedstadsområdet. Dette giver god mening, da befolkningstætheden er så meget større i dette område. 
Hvis vi ser på fordelingen af fans til de forskellige klubber, er det tydeligt, at nogle få klubber har den 
største del af fans på sitet.  
Klub Medlemmer 
Brøndby IF 3034 
FCK 2190 
FC Midtjylland 754 
OB 614 
AaB 543 
 
Denne fordeling af medlemmer til de forskellige klubber viser tydeligt, inden for hvilke klubber størstedelen 
af vores målgruppe befinder sig. Dette kan være interessant i den henseende, at vi kan målrette 
kommunikationen mod disse fans. Derudover kan vi sørge for, at der er mere indhold, der vedrører disse 
klubber, da dette vil ramme den største del af brugergruppen. 
4.0.0 Beskrivelse og prototyper til Socca.dk 
I dette afsnit vil vi beskrive den proces, hvor en bruger bliver præsenteret for Socca.dk første gang via en 
kampagne. Vi har valgt at fokusere på, når den nye bruger kommer ind på Socca.dk via en video-kampagne, 
dvs. brugeren er på f.eks. Facebook blevet lokket ind for at se en video, som har relevans for ham. 
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4.1.0 Beskrivelse af sitet før forbedringer 
Når man kommer ind på Socca.dk via en af kampagne, i dette tilfælde til en video der ligger på Socca.dk, ser 
man et hvidt felt med grå baggrund, der er omkranset af noget, der ligner græs fra en fodboldbane. 
Herunder beskriver vi i detaljer det indhold, man ser på video-området på Socca.dk. 
 Den røde cirkel: Her er den video, som man er blevet ført ind til via f.eks. kampagnen på Facebook.  
 Den gule cirkel: Lige over videofeltet står der, hvad videoen hedder, og hvem der har lagt den op og på hvilket tidspunkt.  
 Den grønne cirkel: Under videoen er der et felt, der viser, hvor mange gange den er blevet set.  
 Den blå cirkel: Herunder er der et felt, hvor du kan tilkendegive din mening, tilføje som favorit og anbefale til andre 
venner på sitet. 
 Den sorte cirkel: Her er der et felt, hvor man kan komme med kommentarer til videoen.  
 Den rødbrun cirkel: Til højre for videoen er der et felt med en reklame. 
 Den lyserøde cirkel: Under dette er der et søgefelt, der består af en blå bjælke, hvorunder der er et tekstfelt efterfulgt af 
en søgeknap.  
 Den grå cirkel: Under søgefeltet der endnu et reklamefelt. Nedenunder denne reklame, er der en boks med relaterede 
videoer.  
 
Billede 1 - Dette billede viser videoområdet før vores ændringer. 
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4.2.0 Beskrivelse af sitet efter forbedringer  
Denne beskrivelse vil kun omhandle det samme område som den tidligere beskrivelse, nemlig 
videoområdet.  
 Den gule cirkel: Lige over videofeltet til venstre står videoens navn. Til højre står der, hvem der har lagt den op. 
 Den røde cirkel: Her er den video, man har valgt fra den kampagne, man kommet ind på Socca.dk  
 Den grønne cirkel: Under videofeltet er der et felt, der viser, hvor ofte videoen er blevet vist. 
 Den blå cirkel: Her kan man tilkendegive sin mening om videoen.  Der er også en knap til at dele videoen på Facebook. 
 Den sorte cirkel: I dette felt kan man kommentere videoen. 
 Den rødbrune cirkel: I dette felt kan man søge efter andre videoer. Under bjælken er der et tekstfelt og en søgeknap.  
 Den lyserøde cirkel: Under søgefeltet er en nu en blå bjælke, der tilbyder en at bette på forskellige kampe, dvs. der er nu 
et tilbud om at komme videre til andre områder på Socca.dk. 
  Den grå cirkel: Under disse to bets er der en blå bjælke hvor der står ”eller quiz”.  Under denne quiz-bjælke er der to 
quiz-muligheder. Begge har tilknyttet et billede, et rødt felt og et hvidt. Det røde er til at vise den gennemsnitlige 
procentscore på quizzen, og det hvide felt er til vise, hvor mange der har deltaget i quizzen. 
 
Billede 2 - Dette billede viser videoområdet efter vores ændringer.  
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4.3.0 Analyse af sitet før forbedringer 
Det der ikke virker på videoområdet 
Vi mener ikke, at den grafiske opsætning kommunikerer nok om, hvad man ellers kan foretage sig på 
Socca.dk. Da de fleste personer kun bruger kort tid til at vurdere, om et nyt site er interessant eller ej, og 
om det er værd at bruge tid på at bevæge sig videre rundt, er det vigtigt at sitet kommunikerer, hvad der 
tilbydes hurtigt og klart 5. F.eks. er det svært at finde frem til andre videoer, da det ikke er en særligt intuitiv 
måde, man finder videopunktet i menuerne. Derudover er feltet med relaterede videoer gemt nederst på 
siden pga. reklamer, der skubber dette felt langt ned. Desuden tilbyder sitet slet ikke brugeren at komme 
rundt på andre områder end netop videoområdet. Vi vil nedenfor give et bud på, hvordan brugeren kan 
blive præsenteret for nogle flere relevante ting at komme videre med. 
Det der virker godt på videoområdet 
En af de ting der fungerer godt her, er, at det er nemt at scanne (danne sig et overblik), idet opsætningen er 
enkel, og den er nemt at overskue6. Ved at kigge på F-modellen, som er vist herunder på billede 3, kan det 
ses, hvor folk kigger mest, når de danner sig et overblik over websites. Der hvor der er røde og varme 
farver, er der, hvor folks blik søger hen, og der hvor farverne bliver mere kolde, kigger folk ikke så meget.  
 
Billede 3: Skærmbillede fra eyetracking-test7 
                                                             
5
 http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/manual-til-digital-strategi  
6
 http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/manual-til-digital-strategi  
7
 http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/manual-til-digital-strategi 
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Det vi kan bruge F-modellen til, er at vise, hvor nye brugere ser hen, lige når de kommer ind på Socca.dk, og 
derved kan vi se, at videoen på Socca.dk faktisk er placeret, der hvor brugeren har det største fokuspunkt 
og derved må vi konkludere, at videoen er placeret et fornuftigt sted. 
4.4.0 Analyse af sitet efter forbedringer 
Den grafiske opsætning er lavet med henblik på, at det skal være nemt at scanne og find de relevante 
oplysninger. Derfor har vi forsøgt at placere boksene på vores prototype, så brugerne nemt kan få et 
overblik og dermed få en bedre start på Socca.dk. Det, vi ikke har gjort noget ved, er den plads, videoen 
har. Det er fordi, F-modellen viser, at denne placering var og er rimelig fornuftig.  
Vi har prøvet at skabe en bedre brugeroplevelse ved at gøre det nemt at få overblik over, hvad der er ellers 
er af features på Socca.dk. F.eks. ved at lave de to reklamefelter om til felter, der informerer om, hvad en 
bruger ellers kan tage sig til8. Når disse felter ikke kun fører videre til andre videoer, men også både til 
quizzer og bets, bliver det nemmere at komme rundt på Socca.dk (Thorlacius 2005: 1). Alle disse relevante 
informationer burde give en større sandsynlighed for, at den nye bruger vil fastholde sin interesse for sitet 
(Sepstrup 2007: 150). Det er den nye brugers forståelse af relevansværdi og underholdningsværdi der er 
vigtig. Disse to værdier sammen med motivation er med til at få brugeren til at vende tilbage (Sepstrup 
2007: 139). Hvis vi får lavet de omtalte forbedringer, vil det betyde, at besværet som nye brugere har med 
at finde informationer om, hvad Socca.dk kan tilbyde bliver betydeligt mindre (Sepstrup 2007: 151). 
5.0.0 Diskussion 
5.1.0 Målgruppe 
Her vil vi diskutere Socca.dk’s målgruppe, og o målgruppesegmentering overhovedet er interessant i 
forholde til sociale netværkssites. 
5.1.1 Socca.dk’s eksisterende målgruppe 
Sitets brugere er inddelt i forskellige grupper, alt efter hvilken klub de holder med. Som man kan se i afsnit 
3.3.0 følger sitets inddeling af fans af de forskellige klubber meget, hvordan det ser ud i den fysiske verden. 
Det er de store klubber, der har ligget i toppen af Superligaen i mange år, der har den største tilslutning af 
fans. Denne inddeling har stor betydning for Socca.dk, da indholdet på sitet i større grad bør målrettes efter 
disse grupper.  
                                                             
8
 http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/manual-til-digital-strategi 
 23 5.0.0 Diskussion 
5.1.2 Målgruppe ud fra teori 
Hvis vi prøver at definere Socca.dk’s målgruppe ud fra demografi, mener vi, at alderen for en bruger i den 
primære målgruppe vil være på mellem 15 og 45 år. I denne målgruppe ser vi en kernemålgruppe i alderen 
15-25, da den største del af de allerede oprettede brugere ligger i dette aldersspænd. Dette kan også ses i 
Danmarks statistiks nye rapport over danskernes internetvaner. I denne rapport fremgår det, at 92 % af 
befolkningen fra 16-19 år er tilknyttet et socialt netværkssite, mens det for de 20-39-årige kun er 79 %, og i 
de efterfølgende aldersgrupperinger falder tallet yderligere (tabel 7 side 289). På den baggrund at jo yngre 
en del af den danske befolkning vi har med at gøre, jo mere aktivitet har de på sociale netværkssites som 
Socca.dk, mener vi, at denne gruppe vil være nemmere at få kontakt med, og få til at udforske 
mulighederne på sitet. Da Socca.dk’s formål er at skabe sociale relationer mellem brugerne gennem 
fodboldklubber, vil det hovedsageligt være mænd, og i mindre omfang kvinder, siden henvender sig mod. I 
kapitlet ”Defining the audience” er andre punkter som f.eks. arbejde, indkomst og race også nævnt 
(Windahl 2009: 223), men de synes ikke umiddelbart at have den store relevans i forhold til Socca.dk, og er 
derfor ikke noget vi vil komme nærmere ind på. Til gengæld har nationalitet en smule relevans, da 
indholdet af sitet er målrettet danskere, da det for det første er på dansk, og for det andet primært 
omhandler danske klubber. 
Man kunne godt dele målgruppen op efter, hvordan sitets brugere opfatter verden, f.eks. om de er meget 
fodboldinteresserede - eller kun lidt. Vi vil have det i baghovedet, men vi tror ikke, det har nogen speciel 
betydning for vores problem, da det handler om at få så mange som muligt til at deltage aktivt på 
sitet(Windahl 2009: 224). 
Det er vigtigt, at vi gør os klart, hvilke medier vi har med at gøre, og hvordan disse kan bruges i forhold til 
målgruppen. Da vi har med en website at gøre, er vores målgruppe begrænset til brugere af internettet, 
hvilket i nogen grad udelukker ældre segmenter af befolkningen (Windahl  2009: 229). F.eks. har 93 % i 
gruppen 16-64 år adgang til internettet, hvorimod kun 49 % af befolkningen i gruppen 65-89 år, hvilket 
viser, at denne gruppe ikke er udbredte brugere af nettet, og derfor heller ikke er inden for vores primære 
målgruppe (tabel 17 side 5210). Hvis vi sætter dette tal over for hvor mange procent af befolkningen fra 60-
74, hvilket er 18 %, kan vi tydeligt se at de ikke bruger tjenester som Facebook, eller i vores tilfælde 
Socca.dk. Dette er et stort argument for at udelukke de ældre grupper af befolkningen fra vores målgruppe. 
Ikke at sige at de ikke er velkomne på sitet. 
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Da Socca.dk’s målgruppe er ret bred både aldersmæssigt og set i forhold til sociale lag, tror vi, at det er 
vigtigt, at man skriver simpelt for at så stor en del af målgruppen som muligt kan relatere sig til sitet. 
Mange brugere vil lade sig afskrække af for meget tekst, og det kan gøre, at de dropper deres foretagende 
på sitet. Derfor er det vigtigt, at de skrevne informationer er korte og præcise. 
Socca.dk’s målgruppe vil i de fleste tilfælde allerede være bekendte med sociale netværkssites, og det vil 
derfor være hensigtsmæssigt at trække på, hvad disse sites gør rigtigt og selv gøre brug af noget, der 
minder om det. 
De brugere, der kommer på Socca.dk, vil i stor udstrækning foretrække, at det det æstetiske, og ikke blot 
det funktionelle træder frem. Derimod tror vi ikke, at det vil fungere at opbygge et site efter Jakob Nielsens 
forestilling om, at det er funktionalitet frem for alt. Hans idé om at funktionaliteten er det vigtigste, vil i 
nogle sammenhænge være rigtige, f.eks. vil en fysikprofessor formentligt synes, at det skal være nemt at 
finde oplysninger i en database, mens det for Socca.dk’s brugere er vigtigere, at æstetikken og 
funktionaliteten harmonerer bedre sammen. På den måde trækker man også på det, som den primære 
målgruppe kender, dels fra Facebook, dels fra diverse fodboldsites. 
5.1.3 Maffesoli: Neo-tribes 
Når man tænker på fodboldklubber, kan man vælge at se dem som forskellige ”tribes”, altså som små 
grupper der står sammen. Denne ”tribe”-opdeling er på sin vi nem at spotte, da man bare behøver at tage 
en klub for at finde en tribe. Det ses tit, at der rivaliseres meget imellem de forskellige klubbers fans, lidt 
som man tænker, at stammer ville gøre i gamle dage. Maffesoli skriver: ”… contrary to the stability induced 
by classic tribalism, neo-tribalism is characterized by fluidity, by punctuated gathering and scattering.” 
(Maffesoli 1988: 148). Dette kan sagtens overføres til fodboldklubber, idet fansene mødes uden at kende 
hinanden og derfor kobler sig på gruppen og forlader den som det passer dem. Han skriver senere, at inde i 
disse former for samfund hopper man fra gruppe til gruppe, hvilket også kan være sandt for fans af 
fodboldklubber, da disse består af kernefans og de fans, der holder med klubben, fordi det går godt, eller 
fordi det er moderne på et givent tidspunkt. Dog er det for det meste unge mennesker i teenageårene, der 
hopper fra klub til klub, da det mest er her, at man vil være lige som de andre. 
I sin konklusion skriver Maffesoli, at et ikon bliver et referencepunkt. F.eks. fodboldklubbers logo vil i sådan 
et tilfælde ses som et ikon, da det samler fansene, og giver en følelse af sammenhold. Dette logo bliver et 
samlingspunkt, som fansene kan samles under på tværs af alder, indkomst, sociale lag osv.(Maffesoli 1988: 
150). Dette er også tilfældet på Socca.dk, hvor man netop vælger en klub, hvis logo man har med sig 
overalt. 
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5.1.4 Socca.dk og tribes 
Hvis man ser på fodboldfans generelt, er det meget tydeligt, at de har et meget stærkt tilhørsforhold til 
klubber, emblemer og logoer. De vil gå meget langt for at forsvare deres klubs farver. Den meget stærke 
fællesskabsfølelse, der er mellem disse folk, selv om de ikke kender hinanden, er på mange måder en 
manifestation af, at samfundet i en vis grad er sammensat af forskellige stammer. Der udspringer 
selvfølgelig forskellige problemer fra sådanne grupperinger, såsom slagsmål og uroligheder, men der er 
mange flere positive ting. Menneskene i disse grupper får et meget stort samlingspunkt, og noget de kan 
mødes om på tværs af sociale lag osv. 
Mange af disse ting gør sig også gældende på Socca.dk. F.eks. vælger alle en klub, der viser deres 
tilhørsforhold, hvorefter klubbens logo vil blive vist i ens profil osv. Denne opdeling er præcis, hvad 
Maffesoli beskriver som en moderne ”tribe”. Vi opfatter derfor sitet som et forum, hvor forskellige tribes 
mødes og kommunikerer. Mest med ligesindede, men også på tværs af meninger og tilhørsforhold. 
Desuden kan man på Socca.dk i nogle tilfælde have mere tilfælles med en bruger, som man slet ikke 
kender, men som er fan af det samme hold som én selv, end man har tilfælles med ens bedste ven, som 
bare holder med et andet hold.  
5.1.5 Simpel målgruppesegmentering 
Man kan jo spørge sig selv om det overhovedet giver mening at bruge standardmodellen til at segmentere 
vores målgruppe med, da den jo allerede eksisterer på sitet, og vi ved hjælp af denne kan danne os et 
overblik over, hvordan den ser ud. Hvis vi tager fat i alderssegmentering kan vi hurtigt lægge os fast på et 
aldersspænd, som vi også har gjort tidligere. Man kan spørge, om dette overhovedet kan bruges til noget i 
forhold til, hvad vi vil? Dette er jo selvfølgelig noget, der kan diskuteres, men vi mener egentligt ikke, at det 
er nødvendigt, for at kunne arbejde med målgruppen, da denne måske afgrænses bedre ved at se på, hvilke 
medier disse bruger. F.eks. om de har adgang til internettet, og om de er hyppige brugere. 
5.1.6 Giver det mening at lave en målgruppeanalyse, og i hvor stor udstrækning? 
Et vigtigt spørgsmål, der kan stilles i forbindelse med målgrupper ift. websites er, om det overhovedet er 
hensigtsmæssigt, eller om det i nogen grad er spild af tid at analysere disse? Vi mener, at folk der mødes på 
nettet er så forskellige, at det kan være meget svært at segmentere dem ordentligt. Der er selvfølgelig 
nogle punkter, der er brugbare, f.eks. kan alder betyde en del for nogle websites. Ungdomsnetværket 
Arto.dk bruger f.eks. et andet sprog end Socca.dk vil, da deres primære målgruppe er unge mennesker i 12-
1611 års alderen. 
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Til sidst kan det konkluderes, at målgruppesegmentering ikke er et felt, der helt kan fjernes fra ens 
undersøgelser vedrørende brugere af websites, men det er ikke et felt, man skal fordybe sig alt for meget i, 
da der er mange andre punkter, der betyder mere for at få mennesker til at tage et givent site til sig og 
bruge det jævnligt. 
5.2.0 Online- og offline-kommunikation på sociale netværkssites 
At opsætte en stærk kontrast mellem sociale relationer online og offline, dvs. på nettet og i den virkelige 
verden, giver mindre og mindre mening, som sociale netværkssites udvikler sig, og folk verden over tager 
dem til sig. Brugen af sociale netværkssites er for mange børn og unge relateret til offline-livet og samværet 
med venner fra den nærmeste omgangskreds (Larsen 2009: 46). Således smelter on- og offline-praksis 
sammen, og det ene kan være lige så værdifuldt som det andet. Børn og unge er ikke selv så optaget af, om 
deres kommunikation foregår online eller offline. De vil for det meste foretrække at være sammen med 
deres venner ansigt til ansigt, men internettet og i særdeleshed de sociale netværkssites, der indgår som en 
forlængelse af hverdagen. Disse medier udfylder nogle bestemte sociale, individuelle og interpersonelle 
funktioner, som ikke nødvendigvis kan findes tilsvarende i ansigt til ansigts-kommunikation, men som gør, 
at de forskellige kommunikationsformer komplementerer hinanden. Derfor giver det i dag heller ikke 
mening at tale om ‘cyberspace’ som betegnelse for en verden, der er adskilt fra vores fysiske verden. Det er 
den samme verden, vi lever i, og når man prøver at forstå sociale netværkssites, er det vigtigt at være 
opmærksom på, hvordan disse medier indgår i vores dagligdag, og hvilken betydning de har for den måde, 
vi lever vores liv på.  
Vi mener, det er vigtigt at have den vekselvirkning mellem online og offline med, da vi ser store ligheder 
mellem succesfuld kommunikation online og offline. Det, folk gerne vil kommunikere om offline, vil de i 
mange tilfælde også gerne kommunikere om online. 
5.3.0 Interaktion og deltagelse 
Når vi taler om sociale netværkssites er interaktion et særligt vigtigt begreb, da store dele af denne slags 
sites netop fungerer i kraft af, at brugerne interagerer med hinanden. Muligheden for interaktion afhænger 
i høj grad af, om muligheden for deltagelse er gjort let tilgængelig, og at sitet generelt opfordrer brugerne 
til at deltage på de måder, som giver mening på sitet. 
Generelt er det en stor udfordring for internetsites at få brugerne til at deltage. Ifølge it-brugervenligheds-
eksperten Jakob Nielsen er 90 procent af nettes brugere lurere. De bidrager ikke selv med indhold, men 
konsumerer bare, hvad andre leverer. Ni procent bidrager med lidt, mens en procent er tunge brugere, som 
bidrager med det meste (Ebbesen 2009: 59). 
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Jakob Nielsen opstiller en række forhold, der kan højne brugerdeltagelsen. 
1. Gør det nemt at deltage, for eksempel ved at gøre det muligt at anmelde med stjerner eller med et 
enkelt klik markere, at man kan lide et indlæg, en kommentar eller en vare. 
2. Gør deltagelse til en sideeffekt, for eksempel ’købere af dette produkt har også købt’ eller ’mest 
læste artikler i dag’. 
3. Gennemgå dit webdesign i forhold til, hvordan det muliggør deltagelse. (Ebbesen 2009: 60) 
I forhold til interaktionen mener Jakob Nielsen, at deltagelsen er ekstremt vigtigt for mediebrugeren, for at 
få nye muligheder og nye udfordringer. Udfordringen består derfor i at sænke kvotienten af lurere ved at 
øge deltagelsen hos denne gruppe (Ebbesen 2009: 59). Vi ser især store forbedringsmuligheder på Socca.dk 
i forhold til at lette muligheden for deltagelse. 
Uden at gå for meget i detaljer omkring Socca.dk, kan vi umiddelbart konstatere, at muligheden for 
deltagelse er til stede i vidt omfang, men den er slet ikke så let tilgængelig, som vi synes, den burde være. 
Når man som socialt netværkssite skal ’leve af’ sine brugeres interaktion, er det virkelig vigtigt, at brugerne 
dårligt nok behøver at tænke over, hvor de kan bidrage med noget. Det skal simpelthen være det, som man 
som bruger har allermest opmærksomhed på, og derfor skal kommentarbokse, knapper med 
deltagelsesmulighed etc. have meget mere fokus, end det er tilfældet nu.  
Vi tror dog, at tallene 90-9-1 er faldet en del siden 2009, ikke mindst pga. et socialt netværkssite som 
Facebook, der i udpræget grad lægger op til, at brugerne deltager. Størstedelen er givetvis stadigvæk 
lurere, men det er næppe 90 %, som aldrig bidrager med noget. Sociale netværkssites store gennembrud 
tror vi, har vænnet mange brugere til, at deltagelse er en større del af deres internetvaner end tidligere. 
Men det er stadigvæk utrolig vigtigt, at man gør muligheden for interaktion og deltagelse så stor som 
muligt. Det er brugerne nemlig også vant til fra bl.a. Facebook.  
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5.4.0 Brugervenlighed 
Hvis et site skal optræde brugervenligt, er det først og fremmest vigtigt, at brugernes forventninger til sitet 
stemmer overens med den måde, som sitet rent faktisk præsenterer sig på. Især når der er tale om nye 
brugere, som ikke kender et website i forvejen, er det meget vigtigt, at brugervenligheden er stor, hvis man 
gerne vil fastholde dem. Hvis sitet ikke formår at hjælpe og guide brugeren på en forståelig måde, er det 
mest sandsynlige udfald, at brugeren forsvinder igen og ikke vender tilbage. 
5.4.1 Brugervenligheden på Socca.dk 
Det er generelt en god idé at være konsekvent i sit design (Munk 2002: 2), så brugeren hurtigt vænner sig 
til, hvad knapper, ikoner etc. betyder. Samtidigt kan man med fordel trække på nogle erfaringer fra andre 
sociale netværkssites og andre fodboldsites. Man må forvente, at langt de fleste brugere, som vil finde 
Socca.dk interessant, allerede er bekendte med både de mest populære sociale netværkssites og de mest 
populære fodboldsites. Derfor mener vi, at det er en god idé, at Socca.dk gennemgår sit design for at 
undersøge, om sitet gennemgående vil give mening, uden at man er nødt til at begive sig ud i lange 
forklaringer. Man kan ikke forvente, at nye brugere har den store tålmodighed, så hvis man vælger at 
introducere en masse nye ting på én gang, vurderer vi, at der vil være stor risiko for, at brugerne mister 
modet, inden de får sat sig ind i disse. 
I stedet bør man fokusere på en enkelt, eller ganske få nye ting, som man vil forklare brugerne. Vi 
forudsætter her, at der er noget nyt at komme efter på Socca.dk, for ellers vil det være svært overhovedet 
at overbevise brugerne om, at de skal begynde at benytte sitet frem for de sites, de allerede bruger i 
forvejen. Formår man ikke at formidle et enkelt budskab, eller ganske få, vil det nye, som man egentlig vil 
have brugerne til at tage til sig, drukne i alt det andet nye, som formentlig lige så vel kunne være 
præsenteret på en velkendt måde.  
 
”De vigtigste funktioner og informationer for brugerne bør være så synlige som muligt. Det princip har stor 
betydning for tilrettelæggelsen af sitets æstetiske opbygning. For eksempel er det hensigtsmæssigt at sætte 
mindre væsentlige informationer ned i undermenuer, mens hovedmenuen kun skal indeholde det mest 
relevante” (Munk 2002: 3). 
Socca.dk fungerer udmærket på dette punkt, f.eks. er nogle mindre vigtige funktioner gemt af vejen i et 
rullegardin under menupunktet ’Social’. Vi synes dog, at sitet burde sætte interaktionen og muligheden for 
deltagelse langt mere i centrum, end det er tilfældet. F.eks. er kommentarboksene flere steder gemt for 
meget af vejen. Desuden burde man tilbyde en funktion som ’Synes godt om’ eller lignende ved meget af 
indholdet. I den sammenhæng mener vi også, at det vil være en god idé at præsentere brugerne for 
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indholdet på sitet på en måde, som ligger tæt op ad den måde, som de agerer på i deres dagligdag – i den 
virkelige verden. Jo mere det præsenterede ligger op ad noget, man kender, desto større chance vil der 
være for, at det vil være let for brugerne at sætte sig ind, hvad meningen er. Derfor vil det også være en 
fordel at præsentere brugerne for noget indhold, som de umiddelbart finder interessant, og som måske 
allerede er noget, de tænker på, inden de besøger Socca.dk. Det man taler om med vennerne fra skolen 
eller arbejdskollegaerne, vil sandsynligvis også være interessant at diskutere på nettet. 
Når man får en masse nye brugere, og man vi forbedre fastholdelsen af dem, som det er vores sigte i denne 
rapport, er det også vigtigt, at man sørger for at give brugerne konstant feedback, når de foretager sig 
noget på sitet (Munk 2002: 2). Det kan f.eks. ske gennem meddelelser, farver og ikoner. En vellykket 
interaktion forudsætter, at brugerne får let forståelige tilbagemeldinger på deres handlinger, der dermed 
kan korrigeres. Feedbacken skal være tydelig og udformet efter de konventioner, der er gældende på 
internettet i almindelighed - og på sociale netværkssites og fodboldsites i særdeleshed. Er der 
sammenhæng i brugen af feedback, vil brugerne lettere kunne forudse konsekvensen af deres handlinger, 
og sitet vil forekomme velstruktureret og let at bruge. 
Generelt mener vi, at Socca.dk kunne forbedre sig meget på dette plan. Når brugerne vælger at deltage i 
noget på sitet, mener vi, at man kunne være meget mere præcis og tydelig i kommunikationen med 
brugerne. På et site med så mange muligheder, som der er på Socca.dk, og især i forhold til de mange nye 
brugere, vil det være hensigtsmæssigt med forklaringer og hjælp, hver gang man som bruger, foretager sig 
noget nyt. I vores forbedringsforslag er vi allerede kommet ind på, at det vil være en god idé at sætte nogle 
flere bokse ind med forslag til, hvordan man hele tiden kan komme videre på Socca.dk. F.eks. kan en fan af 
Brøndby IF blive præsenteret for en quiz og et bet om Brøndby IF, hvis han lige har set en video. Men man 
kan samtidigt også præsentere brugeren for nogle af de ting, som vi mener, det kan være svært for nye 
brugere at vide noget om. Når man er blevet ført direkte fra en kampagne (f.eks. en relevant video) ind i 
videoområdet, kunne det også være hensigtsmæssigt at fortælle brugerne om, hvad Socca.dk egentlig er 
for et site, i stedet for blot at præsentere dem for mere indhold. En forklaring af, at brugerne har en profil, 
at man kan forbinde sin profil med andre profiler ved at blive venner osv. I flere områder er den virtuelle 
valuta, CoolCash, også integreret, men det bliver ikke tydeliggjort, hvad CoolCash egentlig er, hvad man kan 
bruge dem til, og hvorfor de skulle have værdi for brugerne. Især når man som site præsenterer brugeren 
for noget, der ikke er helt sædvanligt eller forklarende i sig selv, mener vi, at det er en god idé at være 
meget mere eksplicit over for brugeren, end det er tilfældet på Socca.dk, og samtidigt skal man som nævnt 
være forsigtig med at ville for mange ting på én gang. Vælg det vigtigste og vent med at præsentere 
brugerne for resten, til de har vænnet sig til sitet. 
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5.5.0 Afsender og modtager 
Som tidligere nævnt mener vi, at man kan diskutere, om man overhovedet bør se på en klassisk opdeling af 
afsender- og modtagerrolle, når man taler om sociale netværkssites. 
Man kan sige, at Socca.dk som afsender har valgt, hvad brugerne skal præsenteres for, mens man 
naturligvis skal holde sig for øje, at brugerne ikke nødvendigvis opfatter sitet og dets funktioner efter 
afsenderens hensigt. Når brugerne besøger et site, forsøger de som udgangspunkt at skabe et 
sammenhængende mentalt billede af indholdet. Dette sker ved, at de rekonstruerer afsenderens hensigt 
gennem signaler og sammenhæng i designet. I denne proces har brugerne behov for løbende feedback fra 
sitet, så de kan korrigere deres handlinger og forstå valgmulighederne. Den løbende feedback består i at 
sitet ændrer sig ud fra brugernes handlinger med musen eller tastaturet. Jo hurtigere og mere logisk 
brugerne får feedback, desto lettere har de ved at skabe sig et sammenhængende mentalt billede (Munk 
2002: 1). Ethvert design afstikker et råderum, netop fordi afsenderen beslutter, hvad brugerne skal 
præsenteres for. Det indhold, som brugerne bliver præsenteret for, vil blive oplevet subjektivt af den 
enkelte bruger, men som bruger er man samtidigt nødt til at indordne sig sitets logik for at bruge det. 
Hensigten og budskabet fra afsenderen, Socca.dk, kan være nok så godt, men hvis modtageren, brugerne, 
ikke forstår logikken, vil de sandsynligvis give op og forlade sitet. Når man designer et site, skal man derfor 
tage højde for, hvilket billede brugerne skaber af sitet, og hvor nuanceret det er. 
Det kan diskuteres, om det giver mening at tale om Socca.dk som en afsender. I hvert fald mener vi ikke, at 
der er tale om envejskommunikation i et forsøg på at overtale modtageren til noget. I stedet handler 
Socca.dk’s rolle som afsender nok mere om at give brugerne en tryghed og tillid til sitet, så de har lyst til at 
benytte det. Brugernes deltagelse og interaktion er desuden så stor en del af et socialt netværkssite, at 
Socca.dk i en eller anden forstand må afgive meget af sin ”afsendermagt” til brugerne, der på den måde 
kommer i et indbyrdes afsender-modtager-forhold med hinanden. Socca.dk er på en måde blot en 
platform, som brugerne får stillet til rådighed for derefter selv at skabe en stor del af indholdet. 
Derfor mener vi, at det først og fremmest er vigtigt, at Socca.dk sørger for at lade brugerne få tryghed og 
tillid til, at sitet kan hjælpe dem med at interagere med hinanden på en måde, som de selv finder passende. 
Tilliden til Socca.dk vil formentlig blive større, hvis brugerne får en følelse af, at de på en naturlig måde kan 
færdes på sitet og kommunikere med andre brugere i et omfang, så de føler, at det er deres eget valg og 
foregår på deres egne præmisser. 
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5.6.0 Troværdighed 
Troværdighed er meget vigtigt for et website, for hvis en bruger ikke stoler på kommunikationen og de 
holdninger der bliver givet udtryk for, bliver det meget svært at holde på brugeren. De fleste kan nikke 
genkendende til scenariet, hvor man kommer ind på en site for at finde noget, man havde søgt efter på 
f.eks. Google, hvorefter det er meget svært at finde dette indhold, hvorpå der ikke går lang tid, inden man 
bliver irriteret og føler, at man ikke får, hvad man blev lovet. Derfor mener vi, at det er meget vigtigt, at 
man som bruger bliver præsenteret for noget indhold, som giver mening i forhold til de forventninger, man 
havde, da man valgte at besøge sitet. Samtidigt skal dette indhold være let tilgængeligt, så brugerne ikke 
bliver i tvivl om, hvorvidt indholdet findes eller ej. 
I en analyse af online-encyklopædien Wikipedia, som Elisabeth Hoff-Clausen laver i bogen ’Online Ethos’, 
kommer hun frem til, at Wikipedia følger den tidligere nævnte strategi om, at man bør være åben over for 
brugeren og oplyse om ændringer osv. (Hoff-Clausen 2008: 166). Da Wikipedia er en kæmpe succes - på 
trods af at den i stor grad kritiseres af eksperter og analytikere for bl.a. at være uakademisk og fyldt med 
fejl - synes vi at kunne konkludere, at dette er en meget vigtig fremgangsmåde at tage højde for, når man 
laver et website. Man fortæller helt åbent sine brugere, at forfatterne kan være hvem som helst, og 
forfatterne er lette at tjekke yderligere. Wikipedia imødegår altså mulig kritik ved helt ærligt at fortælle om 
de negative faktorer ved sitet og ved at sige, at det kan indeholde fejlinformationer (Hoff-Clausen: 166). 
Balancen mellem forventning og formål må bestemt anses som opfyldt hos Wikipedia, der i skrivende stund 
rummer 3.643.711 artikler og dagligt har i omegnen af 9.423.506 besøgende pr. time på den 
engelsksprogede version12. 
I den forbindelse synes vi, at Socca.dk er på et stadium, hvor man burde være meget mere ærlig over for 
sine brugere. Et site, der som Socca.dk er under udvikling, vil helt naturligt begå nogle fejl, både mht. ting, 
der ikke virker optimalt og mht. en gennemgående udstråling af troværdighed. Derfor vil det være en god 
idé at fortælle dette helt åbent til brugerne, der sandsynligvis vil være meget mere tilgivende over for fejl 
og mangler, hvis de på forhånd er bevidste om, at Socca.dk er under udvikling. Hvis man derimod forsøger 
at give brugerne et billede af, at alt bare fungerer perfekt, vil de være meget mere tilbøjelige til at blive 
utilfredse, når de støder på ting, der ikke fungerer hensigtsmæssigt. 
Socca.dk skal også tænke over at, da brugerne ved oprettelsen af en profil afgiver en del personlige 
oplysninger, som de forventer, at sitet forvalter med respekt (f.eks. e-mail-adresse, fulde navn, fødselsdato 
og telefonnummer). Sitet bør respektere dette ved at sørge for, at det kun er den del af personalet, der har 
                                                             
12 http://stats.wikimedia.org/EN/Sitemap.htm 
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brug for at håndtere disse oplysninger, der har adgang til dem. Derudover bør det gøres muligt, at man på 
sin profil kan vælge, hvilke oplysninger man vil dele med sine venner og alle andre, sådan som det f.eks. ses 
på Facebook. 
5.7.0 Æstetik 
Forholdet mellem æstetik og funktion, æstetik og websitegenre, æstetik og målgruppe, og æstetik og 
afsenderprofil er vanskelige at adskille. På gode websites har webdesigneren således udarbejdet de 
æstetiske aspekter i forhold til funktion, websitegenre, målgruppe og afsenderprofil. (Thorlacius 2005: 3). 
Netop derfor er det vigtigt, at det tiltaler brugeren og vækker en stemning, som Thorlacius skriver:  
”Betegnelsen æstetik i webdesign dækker således i det følgende de emotionelle, sansemæssige og 
nydelsesmæssige aspekter, samt intellektuelle aspekter, som et website bibringer brugeren gennem dets 
fremtræden og interaktive samspil, dvs. den æstetiske oplevelse ved brugen af sitet.”(Thorlacius 2005: 3).  
Nu til dags er det for manges vedkommende vigtigt, at et website ser flot og indbydende ud, for at de gider 
fortsætte med at bruge det. Det er dog meget forskelligt, hvad mennesker forbinder med æstetisk flot. 
Nogen synes, at simpelt og nemt er æstetisk flot, mens andre synes, at der skal masser af grafik og farver 
til. Vi mener, at man i Socca.dk’s tilfælde skal huske på, hvilke genrer man bevæger sig inden for. Dels er 
Socca.dk et socialt netværkssite, dels er det et fodboldsite. Vi tror på den ene side, at det i mange tilfælde 
vil være at foretrække at holde sig til et mere simpelt æstetisk udtryk. Der er en grund til at sites som 
Google, Wikipedia og Facebook fungerer, og det er til dels deres politik over for brugeren, men også deres 
æstetiske udtryk uden særligt meget flashende grafik og for mange bannere, der virker. På Socca.dk kan 
den simple æstetik, som brugerne kender fra et socialt netværkssite som Facebook være en fordel i forhold 
til, at brugerne er vant til denne. På den anden side tror vi også, at Socca.dk skal trække på ting, som 
brugerne kender fra andre fodboldsites, og der er ofte en del mere grafik og farver. I forhold til denne 
underholdningsmæssige del, bør Socca.dk altså også tænke ind, at fodboldinteresserede brugere er vant til 
mere af den slags. 
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6.0.0 Konklusion 
Med hjælp fra Google Analytics og Socca.dk’s egen backend har vi undersøgt, hvor mange brugere, der 
kommer tilbage til Socca.dk efter deres første besøg, og har konstateret, at det blot drejer sig om 8 % inden 
for en periode på tre uger. Det lave antal indikerer, at der er et kommunikationsproblem for Socca.dk, ikke 
mindst i forhold til fastholdelsen af nye brugere. 
Efter en gennemgang af et af de mest besøgte områder blandt nye brugere, har vi produceret et forslag til 
konkrete forbedringer på sitet, men til trods for at virksomheden bag Socca.dk undervejs i vores 
projektperiode har implementeret noget, der svarer til vores forslag, har vores målinger vist, at 
ændringerne ikke alene har kunnet fastholde brugerne på tilfredsstillende vis. 
Derfor har vi diskuteret, hvad man på et mere overordnet plan kan gøre for at et site som Socca.dk kan 
fungere bedre og dermed øge sandsynligheden for at fastholde brugerne. 
I denne diskussion mener vi ikke, at det er så vigtigt at målgruppesegmentere, som man sædvanligvis vil 
gøre, da der er nogle særlige forhold, der gør sig gældende for et website. Det vigtigste at vide i forhold til 
målgruppen er, hvilke klubber der er mest populære samt at brugerne generelt er vant til at færdes på 
både sociale netværkssites og fodboldsites, og det er derfor en god idé at trække på ting, som virker på 
sites inden for disse genrer. 
Derudover synes vi, at Socca.dk bør gøre meget mere ud af at lette muligheden for deltagelse for den 
enkelte bruger, da det sandsynligvis vil styrke interaktionen på sitet betragteligt. Interaktion er det, som et 
socialt netværkssite skal leve af, og lige nu er det for besværligt at deltage og dermed interagere for 
brugerne. I den henseende bør man tænke over, at det som er interessant at diskutere i den virkelige 
verden, offline, sandsynligvis også vil være interessant at diskutere på nettet. 
Hvis man vil øge deltagelsen og interaktionen brugerne imellem er det vigtigt, at sitet fremstår 
brugervenligt, og derfor synes vi, at Socca.dk bør passe på med at introducere brugerne for alt for mange 
nye ting på én gang. Samtidigt med at designet skal give mening, dvs. det vigtigste skal fremtræde tydeligt 
for brugerne, bør man præsentere dem for én eller ganske få nye ting, da man ellers risikerer, at de mister 
overblikket og dermed vil være tilbøjelige til at forlade sitet. Her er det også vigtigt at finde den rette 
balance mellem æstetik og funktionalitet, så sitet på samme tid er flot og nemt at navigere rundt på. 
Når man præsenterer brugerne for nye ting, er det også vigtigt, at man er meget forklarende, så brugerne 
hele tiden føler, at de får svar på de eventuelle spørgsmål, som vil opstå. 
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I det hele taget er åbenhed og ærlighed vigtigt at udstråle over for brugerne. Er man åben og ærlig vil det 
give brugerne en større tryghed og tillid til sitet, og dette vil være med til at sitet virker mere troværdigt. Vi 
finder ligeledes denne troværdighed som essentiel for Socca.dk, ikke mindst da man i en udviklingsfase 
uundgåeligt vil begå nogle fejl. Virker man troværdig og ærlig, vil brugerne dog være langt mere tilbøjelige 
til at tilgive eventuelle fejl. 
Her betyder Socca.dk’s afsenderrolle meget, selv om vi ikke mener, at et site som Socca.dk kan anses som 
en afsender i klassisk forstand. Derimod skal et socialt netværkssite give brugerne en følelse af, at man kan 
stole på sitet ved at sørge for, at interaktionen brugerne imellem foregår på en måde, som de finder 
passende og på deres egne præmisser. 
7.0.0 Perspektivering 
Efter at have arbejdet med kommunikationen på Socca.dk, har vi konstateret, at man står over for nogle 
store udfordringer i forhold at fastholde brugerne. Derfor synes vi, at det kunne være interessant at komme 
med nogle nye konkrete forslag til forbedringer af sitet, ikke mindst efter at vi har diskuteret, hvordan man 
på et mere overordnet plan kunne styrke et site som Socca.dk. 
Vi tror, at man med fordel kunne sætte mere fokus på interaktionen mellem brugere, der har samme 
tilhørsforhold, dvs. at de holder med den samme klub. Mens fokus på nuværende tidspunkt er meget på 
interaktionen mellem venner, ville det efter vores mening være spændende at samle fans af de respektive 
klubber i et større omfang, end det er tilfældet nu. 
På den måde ville alle brugere meget hurtigt opbygge et stort netværk, hvorimod det tager meget lang tid 
at opbygge et vennenetværk fra bunden. 
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8.0.0 Formidlingsartikel 
Deltagelse skaber succes for sociale netværkssites 
Sociale netværkssites bør fokusere på, at brugerne på en let tilgængelig måde kan 
begynde at bidrage med indhold. Deltagelsen er essentiel for, at den altafgørende 
interaktion mellem brugerne kan blomstre. 
Hvad skal der til for at få brugerne til at bidrage mere på websites i almindelighed og sociale netværkssites i 
særdeleshed? Det spørgsmål er måske det allervigtigste at få besvaret for dem, der står bag sociale 
netværkssites, hvis de vil have succes. 
Og svaret er: Gør det lettere at deltage! 
Det er i hvert fald konklusionen i en bachelorrapport, der har undersøgt, hvordan et socialt netværkssite for 
fodboldinteresserede kan blive bedre. 
Hvis man på en simpel måde kan præsentere sine brugere for en mulighed for at deltage, vil der være langt 
større chance for, at de vil bidrage med noget, og har de først bidraget med noget, er man allerede halvvejs 
på vej til at skabe en succes. 
For deltagelse avler deltagelse fra andre, og har en bruger først én gang valgt at bidrage med noget, er det 
langt mere sandsynligt, at han vil vende tilbage og bidrage endnu mere. Samtidig vil et bidrag altid være 
værdifuldt for alle de andre brugere, som har adgang til det bidrag, som en bruger er kommet med. 
Men udfordringen er selvfølgelig at løse, hvordan man så får brugerne til at deltage mere.  
Her kan man i høj grad lære noget af verdens mest populære netværkssite, Facebook, der har imponerende 
2,67 millioner danske profiler.  Hvis man spørger Jakob Nielsen, der er ekspert i brugervenlighed på 
internettet, er der et simpelt råd, man kan følge for at komme godt i gang. 
En helt basal ting som en knap, hvor man kan tilkendegive, at man ’synes godt om’ noget, er en rigtig god 
idé. Det kan måske virke simpelt, men det er netop det, der er argumentet for, at det virker. 
Mange internetbrugere er, selv i en Facebook-tid, meget tilbageholdende med at bidrage med indhold, 
men man kan næppe finde noget mere simpelt end at skulle klikke en enkelt gang med musen for at 
deltage i noget. 
Lige så snart man har klikket ’synes godt om’ noget, vil man føle en større tilknytning til sitet, og hvor man 
måske før ville være blevet irriteret over at få en e-mail fra et site, vil det nu nærmest være en service, hvis 
man får en e-mail, der fortæller noget om det, man synes godt om. 
Er man først i gang, er der meget større chance for, at man vil vende tilbage, og har man først én gang valgt 
at deltage, f.eks. ved ’at synes godt om’ noget, er der også en langt større chance for, at man vil begynde at 
kommentere noget. 
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Og kan man få sine brugere til at kommentere, er man godt i gang med at skabe et succesfuldt socialt 
netværkssite. 
8.1.0 Redegørelse 
Artiklen er tiltænkt et online-magasin, hvor internet og kommunikation er relevante emner. Derfor ville et 
oplagt bud være www.kommunikationsforum.dk, og målgruppen vil således være folk i it-branchen og it- 
og kommunikationsinteresserede. 
Vi mener, at artiklen vil være yderst relevant for en sådan målgruppe, da den netop beskriver noget, som er 
oppe i tiden, og man ser i disse dage et hav af artikler, der prøver at forklare, hvordan andre websites kan 
lære af mastodonten Facebook. 
I overskriften skal især ordene ’succes’ og ’sociale netværkssites’ fange målgruppens opmærksomhed, da 
’succes’ er et positivt og stærkt ord, mens ’sociale netværkssites’ er blandt de allermest omtalte for tiden. 
Artiklen gør altså brug af nogle ganske simple virkemidler for at fange læsernes opmærksomhed. 
Derudover får man ret hurtigt (faktisk til dels allerede i overskriften) et svar på, hvad man kan gøre for at 
opnå denne succes. 
Det kan naturligvis være, at en del af læsernes i målgruppen allerede er med på, at ’synes godt om’, eller 
bare let tilgængelig deltagelse, er en god idé, hvis man vil have succes med sociale netværkssites. Men vi 
mener alligevel, at man kunne forvente, at en sådan artikel ville skabe en del debat, og det er også derfor, 
vi synes, et sted som www.kommunikationsforum.dk ville være et oplagt sted at publicere den. 
Her er det nemlig muligt at diskutere artiklens indhold lige nedenfor artiklen, og vi har en forventning om, 
at mange ville have lyst til at give deres besyv med i en diskussion af, om det så også bare er mest at få 
implementeret en ’synes godt om’-knap, og så er succesen næsten i hus. 
Det mener, vi selvfølgelig ikke den er, men vi mener, at den forsimplede tanke er god som et udgangspunkt 
for en længere debat om, hvordan man ellers kan få brugerne til at deltage på sociale netværkssites. 
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10.1.0 Bilag 1 
antal danskere på Facebook 
Som det fremgår af nedenstående screenshot, er der pt. 2.673.120 danskere på Facebook. 
Tallet er fundet i Facebooks eget system d. 25. maj 2011. 
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10.2.0 Bilag 2 
I dette bilag kan man se, hvad selskabet bag Socca.dk selv mener, vil være tilfredsstillende i de kommende 
måneder. 
Disse tal er relevante for os, når vi skal give en vurdering af, om de tal, som vi præsenterer i afsnittet 
’Dataanalyse’ er tilfredsstillende. 
  
Socca.dk’s mål frem til september 2011: 
1. Returning rate: 15-20% af brugerne er højfrekvente og det vil sige 8+ logins per måned. 
2. 30% har 2+ logins per måned, 50% logger ind mellem 0-1 gange per måned. 
3. Pageview per besøg skal fordobles ift. nuværende niveau – dvs. gns. 7 sider i september. 
Brugertid på Socca i gennemsnit: Skal også fordobles og være gns. 7 min. per besøg i september måned. 
10.3.0 Bilag 3 
Dette bilag indeholder mere data fra Google Analytics angående brugernes adfærd på Socca.dk i  
Periode 1 (P1): 25. april – 27. april  
Periode 2 (P2): 29. april – 9. maj 
 
Antal besøg 
P1: 3.278 besøg 
P2: 5.275 besøg  
Samlet: 8553 besøg 
(Kilde: Google Analytics)  
Forskel: Der har været langt flere besøg i anden periode. Forklaringen er sandsynligvis, at perioden er 
længere (grundet færre nye brugere dagligt i periode 2), og de loyale brugere har derfor haft større 
indflydelse på tallene. 
Samlet: 8553 besøg over 14 dage er næppe tilfredsstillende for et site, der har over 13.000 oprettede 
profiler. Igen kan vi konstatere, at der må være et problem at løse for at få flere brugere til at vende tilbage 
regelmæssigt. 
 
Antal sidevisninger 
P1: 15.086 sidevisninger  
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P2: 41.751 sidevisninger  
Samlet: 56.837 sidevisninger 
(Kilde: Google Analytics) 
Forskel: Der har været langt flere sidevisninger i anden periode. En forklaring kunne være, at 
forbedringerne simpelthen har virket, og de nye såvel som de gamle har brugt sitet mere. En anden 
forklaring kunne være, at de meget populære quizzer nu viser flere sider pr. quiz end tidligere. En tredje 
kunne være, at der dagligt er en større andel af loyale brugere, da den daglige tilstrømning af nye brugere 
er mindre i periode 2.   
Samlet: 56.837 sidevisninger på 14 dage giver blot et gennemsnitligt antal sidevisninger på 4,37 pr. oprettet 
bruger i hele perioden. Alle har naturligvis ikke været inde på sitet i denne periode, hvilket er en del af 
forklaringen, men samtidigt naturligvis også en del af problemer. Samme konklusion som oven for: Det 
indikerer, at der er et problem. 
Afvisningsprocent (dvs. brugere, der er forsvundet, mens de var på vej ind på Socca.dk) 
P1: 48,29 %: Afvisningsprocent  
P2: 31,07 %: Afvisningsprocent  
Samlet: 39,69 %: Afvisningsprocent 
(Kilde: Google Analytics) 
Forskel: Den faldende afvisningsprocent fra periode 1 til periode 2 indikerer, at der har været flere loyale 
brugere på spil i periode 2, men generelt er en faldende afvisningsprocent naturligvis et godt tegn. 
Samlet: En afvisningsprocent på knap 40 % mener vi ikke er et stort problem, når man tænker på, at 
brugerne er blevet lokket ind via en kampagne, der ikke fortæller dem særligt meget om Socca.dk, og 
brugeren har derfor på forhånd næppe nogen grund til at være ekstra opsat på at besøge sitet, hvis den 
mindste forstyrrelse skulle give en anledning til at afvise. Vi mener i stedet, at tallet indikerer, at 
kampagnen i sig selv fungerer rigtig godt. Vi kommer mere ind på dette neden for i afsnittet 
’Kommunikationsproblem’, hvor vi i stedet ser et problem for Socca.dk i det, som Sepstrup kalder ’Forsat 
opmærksomhed’. 
 
Antal nye besøg 
P1: 67,21 % nye besøg 
P2: 58,79 % nye besøg 
Samlet: 63 % nye besøg 
(Kilde: Google Analytics) 
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Forskel: Der er en mindre overvægt i nye besøg i periode, hvilket stemmer fint overens med, at 
tilstrømningen dagligt har været større i periode 1, og derfor har de loyale brugere fyldt mindre i den 
periode. 
Samlet: Tallet er først og fremmest et tegn på, at der bliver kørt kampagner, som gør, at der er mange nye 
besøgende. Hvis flere af de allerede oprettede brugere vendte tilbage, ville det dog gøre procenten af nye 
besøg mindre og med over 13.000 oprettede profiler, og (i den måleperiode, som vi her præsenterer) max. 
200 oprettede profiler om dagen, indikerer den ret høje procentdel af nye besøg dog stadig, at der er et 
problem med at få brugerne til at vende tilbage til sitet. 
 
Antal besøgende 
P1: 2.864 besøgende 
P2: 4.047 besøgende 
Samlet: 6.911 besøgende 
(Kilde: Google Analytics) 
Forskel: Der har været en del flere besøgende i periode 2. Det skyldes formentlig, at en del brugere er 
vendt tilbage op til flere gange, da periode 2 er meget længere end periode 1.   
Samlet: 6.911 besøgende på 14 dage kan umiddelbart lyde positivt, når man tænker på, at der er godt 
13.000 oprettede profiler i alt. Vi mener dog, at vi oven for har argumenteret for, at mange af de loyale 
brugere formentlig har besøgt sitet mange gange i perioden, og derfor er tallet stadig ganske lavt. 
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Dette bilag giver et overblik over, hvor de besøgende på Socca.dk kommer fra. 
 
 
 
